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Resumen 
El presente documento hace parte de la 
investigación que estamos desarrollando 
en conjunto con la Universidad 
de Murcia, titulada “Medición y 
caracterización del consumo socialmente 
responsable: análisis comparativo entre 
Colombia y España”. 
En este documento abordamos distintas 
teorías que se tienen sobre el consumo 
Summary 
This paper is part of a developing 
research in conjunction with University 
of Murcia, entitled “Measurement and 
characterization of socially responsible 
consume: comparative analysis between 
Colombia and Spain.” 
In this document, different theories 
about worldwide socially responsible 
consume (CnSR) are addressed, and 
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socialmente responsable (CnSR) a 
nivel mundial, e indagamos con mayor 
profundidad acerca de lo que se 
conoce sobre este concepto en los 
consumidores de la ciudad de Bogotá, 
de estratos socioeconómicos 3 y 4, 
dando a conocer los distintos vacíos de 
información que se tienen sobre el tema 
y mostrando cómo se está midiendo el 
CnSR en la actualidad por parte de estas 
personas de acuerdo con sus actitudes. 
Palabras clave: consumo responsable, 
responsabilidad social, mercadeo, 
comunicación.
what is known about this concept in 3 
and 4 socioeconomic strata Bogotá city 
consumers is explored in depth, making 
known different information gaps on the 
subject and showing how the CnSR is 
currently being measured by these people 
according to their attitudes. 
Keywords: responsible consume, social 
responsibility, marketing, communication. 
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Introducción
El consumo socialmente responsable 
(CnSR), es un cambio de paradigma 
que se ha ido presentando alrede-
dor del mundo. Se trata de una mo-
dificación en el pensamiento de los 
consumidores que los hace ser más 
conscientes acerca de lo que consu-
men y la manera en la que lo hacen 
(Dueñas, S., Perdomo, J. y Villa, L., 
2014). En esta nueva forma de pen-
sar se ve de manifiesto que los atribu-
tos de los productos han cambiado, 
y que otros factores como empaques 
biodegradables o procesos de elabo-
ración amigables con el medio am-
biente adquieren más relevancia a la 
hora de hacer la compra. 
El CnSR es ampliamente cono-
cido a nivel mundial, especialmen-
te en Europa y en Estados Unidos, 
en donde se han podido identificar 
comportamientos, perfiles y rasgos 
característicos de los consumidores 
que siguen este modo de vida. 
Recientes estudios llevados a 
cabo en diversos países señalan que 
las nuevas generaciones de consumi-
dores, líderes en lo que deberá impe-
rar como modelos de negocio en un 
futuro, conforman un segmento mu-
cho más exigente y participativo en 
lo que se refiere a las actividades de 
responsabilidad social y ambiental 
de las empresas, hecho que efectiva-
mente se ha encontrado relaciona-
do con resultados positivos para las 
mismas (Mohr y Webb, 2005; Le-
compte y Roberts, 2006; Cai y Agui-
lar, 2013; Cone Study, 2013). 
Sin embargo, se ha evidenciado 
que hay vacíos de información que 
imposibilitan que se haga un perfil 
adecuado del consumidor en Co-
lombia, y es por esto que este do-
cumento pretende abordar distintas 
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teorías que se tienen sobre el consu-
mo socialmente responsable (CnSR) 
a nivel mundial, e indagar el posible 
significado y las actitudes que tiene 
un consumidor socialmente respon-
sable de la ciudad de Bogotá.
Objetivo
Profundizar en el conocimiento y ac-
titud frente al consumo socialmente 
responsable en consumidores.
Metodología de la investigación
El estudio se realizó en dos fases
En una primera fase se hizo una re-
visión de fuentes secundarias para la 
contextualización del consumo so-
cialmente responsable y la respon-
sabilidad social empresarial a nivel 
mundial, con lo cual se obtuvo un 
mayor conocimiento acerca del te-
ma, tomando como referencia otras 
investigaciones y autores que han 
construido en torno al tema.
En una segunda fase, para ob-
tener el pensamiento y actitud de los 
bogotanos, se realizó una investiga-
ción de alcance cualitativo, con un 
enfoque exploratorio, puesto que 
es la herramienta más eficaz para 
poder comprender este fenómeno 
desde la propia perspectiva de los 
consumidores. 
Técnica
La técnica utilizada en este estudio 
fue la sesión de grupo.
Target
Consumidores bogotanos de estra-
tos socioeconómicos 3 y 4, con eda-
des comprendidas entre 25 y 40 años.
Muestra
La sesión de grupo se realizó con 10 
participantes de acuerdo con el target.
Muestreo
Para el estudio se tuvo en cuenta 
un muestro no probabilístico por 
conveniencia.
Marco Teórico
El Consumo socialmente 
responsable 
El consumo socialmente responsable 
(CnSR) y la Responsabilidad social 
empresarial (RSE), constituyen dos 
caras de una misma moneda deno-
minada consumo sostenible (Lorek y 
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Spangenberg, 2014). El primero se ha 
definido como aquel realizado por un 
consumidor que “tiene en cuenta las 
consecuencias públicas de su consu-
mo privado y quien intenta hacer uso 
de su poder de compra para lograr 
cambios sociales” (Webster, 1975, 
p. 188), mientras que el segundo se 
ha descrito como un “enfoque equi-
librado de las organizaciones para 
hacer frente al tema económico, so-
cial y ambiental, de forma que bus-
que beneficiar la comunicación con 
las personas y establecer lazos con la 
sociedad” (Leonard y McAdam, 2003, 
p. 27).
Según la revisión bibliográfica 
que, en relación con el estudio del 
consumo responsable, llevan a cabo 
Dueñas et al. (2014), el surgimiento 
de dicha tipología de consumo tie-
ne su origen en los denominados 
consumidores verdes, en la inves-
tigación ecológica y del marketing 
que se dio en una etapa temprana de 
los años sesenta y en los movimien-
tos medioambientales de la épo-
ca (Hendarwan, 2002). El consumo 
verde es, según Elkington y Hailes 
(1989, p. 235), aquel que evita
… productos que ponen en ries-
go la salud del consumidor o de 
otro; causan daño significati-
vo al medioambiente durante la 
manufactura, su uso o desperdi-
cio; consumen una cantidad des-
proporcionada de energía; causan 
un desperdicio innecesario; usan 
materiales derivados de especies o 
ambientes amenazados; así como 
aquellos que implican un maltra-
to innecesario de animales o que 
de manera adversa afectan a otros 
países. 
Esta noción sobre el consumo 
verde se amplió rápidamente debido 
a que el aspecto ético y moral apare-
cía evidente en la toma de decisiones 
de los compradores, ampliándose el 
concepto al de consumidores éti-
cos (Dueñas et al., 2014). En con-
secuencia, el concepto de consumo 
verde se refiere básicamente a aque-
llos consumidores que tienen pre-
ocupaciones medioambientales al 
adquirir sus productos o servicios, 
mientras que los denominados con-
sumidores éticos son analizados te-
niendo en cuenta aspectos relativos 
a la moral en sus decisiones de com-
pra o de adquisición de servicios 
(Dueñas et al., 2014). 
Esta distinción es importan-
te porque el proceso de toma de 
decisiones del consumidor éti-
co presupone las preocupaciones 
medioambientales, y en este sen-
tido es un concepto más amplio y 
complejo (Shaw y Shiu, 2002). Sin 
POLIANTEA 23 - BOOK.indb   39 1/12/18   1:18 PM
▶   Panorama general del consumo… - Diana María López Celis, Mónica Eugenia Peñalosa Otero
40 | POLIANTEA | pp. 35-51 | volumen xii | número 23 | julio-diciembre 2016
embargo, dentro de la literatura es-
tos dos tipos de consumo están sub-
sumidos a un ámbito más general 
donde se incluirían todos los aspec-
tos sociales que tienen una influen-
cia en las decisiones de consumo 
(Dueñas et al., 2014). El espectro 
amplio de asuntos sociales implí-
citos en el comportamiento y en la 
toma de decisiones de los consumi-
dores es el que da lugar al concepto 
del consumo socialmente respon-
sable (CnSR). El consumidor aho-
ra no solo tiene en cuenta aspectos 
medioambientales y éticos, sino que 
en el acto de consumo involucra as-
pectos específicos como la respon-
sabilidad social de las empresas, su 
contexto socioeconómico y cultu-
ral, o la información más allá de los 
propios bienes y servicios (Mohr et 
al., 2001; Ozcaglar-Toulouse, 2005; 
Webb et al., 2008). 
El consumo socialmente res-
ponsable (CnSR), se origina como 
una respuesta a un mundo consu-
mista, en donde el desperdicio de 
recursos y el consumo de bienes y 
servicios se hacen de manera desme-
surada y descuidada. Para contra-
rrestar estos efectos se han firmado 
diversos acuerdos internacionales 
que permiten sobrellevar el impacto 
negativo sobre el ambiente. Entre los 
más destacados se aprecian el “Con-
venio marco sobre la diversidad bio-
lógica, la Declaración de Río sobre 
el medio ambiente y desarrollo y el 
Protocolo de Kioto de la Conven-
ción marco de las Naciones Unidas 
sobre el cambio climático” (Centro 
Andino de Integración, s.f.). 
Esta clase de acuerdos interna-
cionales, son los que han permiti-
do que se modifique la forma en la 
que se producen bienes de consumo 
para que sean más amigables con el 
medio ambiente y responsables con 
la sociedad. Por su parte, las empre-
sas han empezado a cambiar la ma-
nera en la que se producen los bienes 
que comercializan, adaptando una 
nueva cultura empresarial llamada 
Responsabilidad Social Empresarial 
(RSE), en donde, según Salas (2015), 
esta actividad consiste en:
Ofrecer elementos para garantizar 
el éxito de una empresa teniendo 
en cuenta consideraciones sociales 
y medioambientales en las activi-
dades de la misma, para finalmente 
satisfacer la demanda de los con-
sumidores y negociar al mismo 
tiempo las expectativas de los; tra-
bajadores, proveedores y la comu-
nidad de su entorno. 
Gracias a esta nueva cultura, se 
ha ido produciendo un cambio en el 
consumo de las personas alrededor 
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del mundo, haciéndolos más cons-
cientes sobre todos los atributos de 
los productos, yendo más allá de un 
empaque atractivo o un precio razo-
nable. Este cambio en el paradigma, 
podemos denominarlo consumo 
socialmente responsable (CnSR). 
Según Arenas (2006), citado por 
Oviedo y Paz (2010), este concepto 
trata de:
Aquellos comportamientos y de-
cisiones de compra hechas por los 
consumidores que ponen en consi-
deración los problemas ambienta-
les, los recursos y una motivación 
guiada no solo por el deseo de sa-
tisfacer las necesidades personales, 
sino también por un interés ante 
las posibles consecuencias adversas 
y sus efectos consecuentes. 
Respecto al CnSR se han he-
cho diversos estudios alrededor del 
mundo, principalmente en Estados 
Unidos y en Inglaterra, en donde se 
ha intentado operacionalizar diver-
sas variables que tienen relación con 
actitudes socialmente responsables, 
como son el reciclaje, la reutiliza-
ción de empaques, apoyo a nego-
cios locales y demás, que permitirán 
realizar un posible perfil de consu-
midor. Siguiendo la línea europea, 
se evidencia que en España se han 
realizado diversos estudios sobre 
este concepto; en ellos se pudieron 
identificar distintos perfiles de con-
sumidor de acuerdo con sus acti-
tudes, sus principales necesidades 
psicológicas y sus rasgos fundamen-
tales. Igualmente, se pudo eviden-
ciar que es un concepto reconocido, 
pero por falta de disponibilidad de 
la información no se pone en prácti-
ca y los consumidores simplemente 
pierden el interés en tener un com-
portamiento más responsable frente 
al consumo.
Por su parte, en Latinoamérica 
se han realizado estudios en los que 
se ha clasificado al consumidor en 
siete perfiles que incluyen temas re-
lacionados con el precio, la influen-
cia que tiene internet en su vida 
social, al igual que como manejan 
sus ritmos de vida y la necesidad de 
pertenecer a un grupo de referencia 
(está relacionado con su estatus); a 
su vez, resalta el significado que tie-
nen estos perfiles. Finalmente, per-
miten clasificar este consumidor 
psicológica y demográficamente. 
Recientes estudios llevados a 
cabo en diversos países señalan que 
las nuevas generaciones de consu-
midores, líderes en lo que deberá 
imperar como modelos de negocio 
en un futuro, conforman un seg-
mento mucho más exigente y par-
ticipativo en lo que se refiere a las 
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actividades de responsabilidad so-
cial y ambiental de las empresas, 
hecho que efectivamente se ha en-
contrado relacionado con resulta-
dos positivos para las mismas (Mohr 
y Webb, 2005; Lecompte y Roberts, 
2006; Cai y Aguilar, 2013; Cone Stu-
dy, 2013). 
Según Cone Communications 
Social Impact Study (2013), las nue-
vas generaciones de consumido-
res1 tienen una imagen más positiva 
(93%), creciendo en este sentido de 
los que afirmaban lo mismo en 2010 
(un 85%); confían más (un 91%) 
y son más leales (89%), a aquellas 
empresas que realizan acciones de 
apoyo social y medioambiental, así 
como también se muestran más dis-
puestos a comprar sus productos y 
servicios (89%), y a recomendarlas a 
otras personas (82%). 
Esta tendencia a considerar 
el compromiso social y ambiental 
de las empresas a la hora de tomar 
decisiones de compra y consumo 
parece indicar que estas nuevas ge-
neraciones tienen una mayor con-
ciencia del poder de sus decisiones, 
1 Se entiende por nuevas generaciones de 
consumidores a aquellas nacidas entre 
1980 y el 2000, conocidos como Millen-
nials en términos generacionales (Cone 
Study, 2013).
de la información de que disponen 
para ellas y de los beneficios o con-
secuencias que de ellas se derivan, 
algo de lo que quizás las generacio-
nes previas no disponían. 
El marketing social
El marketing social es nombrado por 
primera vez en 1971 por Gerald Zal-
tman y Philip Kotler en el artículo 
“Social marketing: An approach to 
planned social change”; en cuanto a 
la RSE, ya en el siglo XIX algunos em-
presarios industriales en Europa y en 
los EE.UU. se preocupaban por la vi-
vienda, el bienestar y la caridad de sus 
empleados. Aunque la expresión sur-
ge entre los años 50-60 en EE.UU., no 
llega a desarrollarse en Europa hasta 
los 90, cuando la Comisión Europea, 
para involucrar a los empresarios en 
una estrategia de empleo que gene-
rase mayor cohesión social, utilizó 
el concepto.
Recientemente Kotler, Lee 
y Rothschild (2013), han descri-
to este concepto como “el proceso 
que aplica los principios y las técni-
cas de marketing para crear, comu-
nicar y generar valor e influir así en 
comportamientos del público obje-
tivo que benefician a la sociedad y 
a los propios consumidores”. Estas 
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campañas están encaminadas a pro-
mover aspectos específicos tales 
como problemas de salud, preven-
ción de accidentes, cuestiones am-
bientales o participación ciudadana.
La responsabilidad social 
empresarial en Colombia
En la actualidad, no hay duda que 
dentro del contexto actual colom-
biano el tema de la responsabilidad 
social empresarial ha crecido signifi-
cativamente en los últimos años. Para 
Asprilla (2010), las siguientes herra-
mientas y principios demuestran el 
avance en el tema y los modelos más 
relevantes a la hora de implemen-
tar programas, basado en que una 
gestión socialmente responsable de 
las organizaciones deberá estar en-
marcada dentro de los principios 
éticos y gerenciales mencionados a 
continuación:
1. El respeto a la dignidad de la 
persona humana, el cual es in-
herente a la naturaleza y desti-
no trascendente del ser humano, 
igualmente le otorga derechos 
fundamentales irrenunciables y 
propios, de carácter personal, so-
ciocultural y medioambiental, 
que las organizaciones deben re-
conocer y promover.
2. La responsabilidad legal, en 
donde las actuaciones de las or-
ganizaciones, no solo estarán 
enmarcadas dentro de la Cons-
titución y las leyes que les apli-
quen, sino que se guiarán por la 
búsqueda proactiva de las nor-
mas aplicables, con el fin de ase-
gurar el espíritu de las mismas.
3. La autorregulación ética, debi-
do a que la gestión socialmente 
responsable implica una integra-
ción coherente de la misión y vi-
sión con el marco ético (valores 
y principios) que ha construido 
la organización.
4. La participación, partiendo del 
hecho de que los líderes han de 
promover que todo el personal 
se involucre en la gestión social-
mente responsable, para que ca-
da persona sea tenida en cuenta 
y que sus capacidades se pon-
gan en función de los fines co-
munes de la organización y de 
la sociedad.
5. El enfoque adecuado de los 
procesos, debido a que los re-
sultados deseados se alcanzan 
de manera más eficiente cuan-
do las actividades y los recursos 
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relacionados se gestionan como 
un proceso.
6. La solidaridad, entendida co-
mo la determinación firme y 
perseverante de trabajar por el 
beneficio mutuo, tal que las or-
ganizaciones y sus partes inte-
resadas pueden alcanzar juntas 
aquello que aisladas no resulta 
viable.
7. El desarrollo humano integral 
como compromiso por preser-
var el patrimonio ambiental, 
cultural y social para las futu-
ras generaciones, respetando 
la diversidad y promoviendo la 
reducción de las inequidades so-
ciales, lo que implica que la orga-
nización integre en su estrategia 
los impactos económicos, socia-
les y medioambientales de su 
operación.
8. Por último, la mejora continua 
implica que las organizacio-
nes guiarán con sentido ético el 
constante mejoramiento de sus 
procesos económicos, sociales y 
ambientales.
De acuerdo con la Confede-
ración Colombiana de Cámaras de 
Comercio (Confecámaras), el mo-
delo de implementación de prácticas 
de responsabilidad social empresa-
rial en empresas colombianas es co-
nocido como ComprometeRSE; el 
cual busca que las empresas definan 
sus objetivos e identifiquen cuáles 
serían los riesgos y oportunidades 
que se podrían presentar en el de-
sarrollo estratégico del programa 
a implementar. De acuerdo con lo 
anterior, la organización debe rea-
lizar una investigación previa con 
el fin de conocer el estado actual de 
la RSE, saber y entender la fase en 
la cual se encuentran las prácticas 
dentro de cada organización.
El programa ComprometeRSE, 
luego de varios estudios, ha adelan-
tado el modelo de implementación, 
el cual sirve como guía al consultor 
que acompaña a la empresa en la 
ejecución y sigue el ciclo P-H-V-A 
(Planear, Hacer, Verificar y Actuar) 
como se identifica en la figura No. 1.
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Figura 1: Modelo de implementación del programa ComprometeRSE
Fuente: Confecámaras, (2014).
La Fase I o línea de base es el 
punto de partida y debe establecer 
los cimientos en RSE de la empre-
sa y el compromiso de la misma en 
el desarrollo e implementación de 
estrategias. Su objetivo es recopilar 
información relevante con el fin de 
elaborar un análisis interno y exter-
no de la RSE, haciendo énfasis en las 
oportunidades y fortalezas que de-
terminarán el enfoque de la organi-
zación en las siguientes fases.
La Fase II o planeación permite 
establecer objetivos y estrategias que 
respondan a las necesidades identi-
ficadas en la Fase I, tanto dentro 
de la empresa como de su entorno. 
Igualmente, debe incluir los linea-
mientos en RSE y las políticas de la 
organización, además de un plan de 
comunicación interno y externo, un 
plan de acción, estratégico y ope-
racional, así como la priorización y 
el diálogo con los stakeholders, co-
nocidos también como grupos de 
interés.
La Fase III o de implementa-
ción materializa los objetivos de la 
organización en términos de RSE, y 
determina la eficacia de cada una de 
las actividades diseñadas en la fase 
anterior. Durante esta fase se deben 
ejecutar las estrategias de relacio-
namiento provenientes de los estu-
dios de planeación. Es importante 
resaltar que la rigurosidad de la im-
plementación depende el buen de-
sarrollo del modelo.
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La Fase IV o de verificación 
reconoce que las labores de RSE, 
además de ser medidas, sean comu-
nicadas. De la misma forma, hace 
visible ante los stakeholders los es-
fuerzos que realiza la organización 
en materia de sostenibilidad, sien-
do así una herramienta para pro-
mover la competitividad y divulgar 
la información. Esta fase, igualmen-
te, busca realizar el seguimiento y la 
mediación de los procesos, políticas, 
objetivos y requisitos del modelo en 
desarrollo y el cumplimiento de los 
mismos. Finalmente, se debe verifi-
car toda la información y garantizar 
que el lenguaje utilizado sea senci-
llo y apropiado para el sector al cual 
pertenece la empresa.
La Fase V o de aseguramien-
to vislumbra el momento de cie-
rre del ciclo y tiene como objetivo 
recolectar lecciones aprendidas, 
aprendizaje y experiencias, convir-
tiéndose en el nuevo punto de par-
tida para el siguiente proyecto. En 
esta fase se deben buscar tomar ac-
ciones para mejorar continuamente 
el desempeño.
El consumidor colombiano
Yepes (2012), hace una clasifica-
ción del perfíl de los consumidores 
responsables y sus principales carac-
terísticas, entre las cuales se eviden-
cia el cuestionamiento existente sobre 
los principios del sistema mercantil, 
el equilibrio entre las elecciones sos-
tenibles y no sostenibles y finalmente 
el comportamiento y su variación en 
función de la situación y la circuns-
tancia. De igual modo, es importan-
te resaltar la importancia que tiene la 
dimensión identitaria y la reintroduc-
ción de valores al sistema económico. 
Es por ello que se hace una dis-
tinción de las principales motiva-
ciones que tienen las personas para 
practicar el consumo socialmen-
te responsable desde la parte social, 
como por ejemplo la puesta en prác-
tica de valores como la confianza y 
el respeto, la dimensión relacional 
desde el punto de vista del indivi-
duo, el conjunto social y el entorno; 
y desde una perspectiva ambien-
tal, las diferentes visiones y percep-
ciones que se tienen del concepto 
de medio ambiente y el cuestiona-
miento del sistema productivo a este 
respecto. 
Por último, es importante ana-
lizar las reacciones frente a postu-
lados de la economía neoliberal en 
donde se habla de utilitarismo, infi-
nitud de la naturaleza y armonía de 
los intereses.
POLIANTEA 23 - BOOK.indb   46 1/12/18   1:18 PM
Mercadeo   ◀
| 47POLIANTEA | pp. 35-51 | volumen xii | número 23 | julio-diciembre 2016
Resultados
Frente al entendimiento del concep-
to de CnSR, los consumidores hacen 
una distinción en cuatro unidades 
principales de medida: medioambien-
te, necesidad/consumo, conciencia y 
cuidado de la salud. Es importante 
aclarar que el sentido del ahorro y 
de consumir justamente lo necesa-
rio, son variables constantes a la hora 
de definir el concepto. De igual mo-
do, salta a la vista que la unidad de 
necesidad/consumo está ligada a los 
aspectos sociales y personales. Es allí 
en donde se empieza a pensar más en 
una sociedad colectiva que en una 
individualista; en donde se ve la ne-
cesidad de no malgastar los recursos 
por su escasez y por la necesidad de 
preservar el medio ambiente. 
Al hablar de las prácticas más 
comunes de CnSR, las más recu-
rrentes se dan en el ahorro de ser-
vicios públicos como el agua y la 
energía. El agua es el servicio que 
más se pretende cuidar; luego está 
el ahorro en luz, que tiene dos be-
neficios: el primero, permite ayudar 
a preservar el planeta, y el segundo, 
representa beneficios económicos. 
Otra práctica común es la del reci-
claje; las personas se preocupan por 
saber en dónde poner sus desechos 
y cómo reciclar eficientemente, pero 
se comprobó que el sistema de re-
colección de basuras las junta en un 
mismo contenedor, imposibilitando 
que esta actividad se practique con 
más frecuencia. 
En cuanto a la compra de pro-
ductos de empresas que practican la 
responsabilidad social empresarial, 
se encontró que existe un gran des-
interés por parte de los consumido-
res, ya que los atributos tradicionales 
que ofrecen las empresas fabricantes 
de los productos y que ofrecen ser-
vicios, son mucho más importan-
tes que el hecho de que la empresa 
tenga buenas prácticas empresaria-
les. De igual modo, es importan-
te destacar que los consumidores sí 
son conscientes de que las empre-
sas tienen este tipo de responsabi-
lidad, pero esto no significa mucho 
para ellos, puesto que las campañas 
realizadas no resaltan esta práctica. 
A la larga son más importantes los 
productos de consumo y las marcas 
que lo atribuible a la sociedad o al 
medioambiente. 
Con respecto a la percepción de 
los consumidores frente a las empre-
sas que practican la responsabilidad 
social empresarial, se encontró que 
la gran mayoría de los participan-
tes manifestaron que no creen en las 
campañas que se realizan, porque 
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tienen la concepción de que el bene-
ficio es mayor para la empresa que 
para la sociedad y en donde no exis-
te una retribución justa. A pesar de 
que los consumidores conocen dis-
tintas campañas, no se sienten iden-
tificados con las mismas.
Con relación al impacto de la 
publicidad sobre el CnSr en los con-
sumidores, se detectó que esta, en 
general, no motiva a los consumido-
res. Esto se debe principalmente a la 
falta de credibilidad que tienen las 
campañas de responsabilidad social 
empresarial en general. A pesar de 
que algunas campañas son más con-
movedoras y directas, no logran un 
cambio actitudinal frente a los con-
sumidores. La publicidad hecha por 
las empresas se encuentra mal enfo-
cada, no se centra en mostrar las ac-
tividades de responsabilidad social 
que se están realizando, lo que hace 
imposible que los consumidores en-
tiendan de una manera más precisa 
que las acciones de las empresas son 
reales y que buscan el beneficio de la 
sociedad. 
Conclusiones 
1. Para que los consumidores ten-
gan en cuentan otros atributos 
diferentes a los tradicionales 
de un producto, es necesario 
desarrollar campañas de co-
municación generen estímulos 
impactantes y sorpresivos; de 
esta manera es más probable que 
los consumidores procesen más 
rápido e internalicen el estímulo, 
debido a la novedad y naturale-
za del mismo, logrando que las 
campañas tengan más impacto 
y que se empiece a generar un 
mayor aprendizaje con respecto 
al CnSR. En Colombia, Alpina 
es una empresa que siempre tra-
baja para generar confianza en 
sus alimentos, teniendo como 
horizonte la buena alimentación 
de las familias sin descartar en 
ninguno de sus procedimientos 
el gran compromiso que tiene 
con su comunidad, pues siempre 
está pensando en cómo trabajar 
por ella, el bienestar social y el 
mejoramiento y protección del 
medio ambiente. Igualmente, 
tiene muy claro su vínculo con el 
cliente, pues siempre lucha por-
que este esté bien informado y 
siempre cuida que se sienta bien 
y contento; después de todo, la 
marca es un gran representante 
de la empresa y además de ven-
der una imagen, ofrecen una 
mayor conciencia.
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2. En cuanto a la credibilidad de 
las campañas de Responsabili-
dad Social Empresarial, es ne-
cesario que las organizaciones 
modifiquen su reputación, de-
bido a que esta es una represen-
tación colectiva de las acciones 
pasadas de la organización y de 
sus propuestas futuras que des-
criben cómo las audiencias clave 
interpretan las iniciativas de una 
entidad y evalúan su capacidad 
de entregar resultados. Actual-
mente, hay ciertos campos en 
donde hay participación pero no 
tan significativa como debería 
ser según la problemática que 
vive hoy día el país, pues aspec-
tos como economía y comercio, 
empleo, medio ambiente y cul-
tura y recreación son de gran 
importancia y tienen un alto 
potencial de acción. Por lo tanto, 
hay que seguir emprendiendo 
proyectos que apoyen esta causa, 
con el fin de generar una mejora 
en el desarrollo social y econó-
mico del país. Por ejemplo, la 
participación en construcción 
de viviendas impulsada con 
proyectos como el de la funda-
ción TECHO de Home Center-
SODIMAC, la cual fomenta la 
construcción de viviendas y me-
jora las condiciones de estas, aun 
no se manifiesta de una manera 
más significativa comparándolo 
con la realidad y la necesidad de 
la población afectada, que en su 
mayoría son estratos 0 y 1. 
Por lo anterior, debe existir 
continuidad en las acciones de la 
empresa, en donde se dé un en-
foque basado en la construcción 
de un nuevo valor de marca. 
3. De igual modo, es necesario 
que se gestionen programas de 
refuerzo y que sean percibidos 
de manera positiva, para que de 
esta forma se logre un cambio 
perdurable y repetitivo en cuan-
to a las actitudes del consumidor 
bogotano. Es una realidad que al 
mostrarse beneficios tangibles 
sobre el consumo socialmente 
responsable, es más probable 
que los consumidores repliquen 
estas prácticas y que, a la vez, las 
promuevan en sus grupos de re-
ferencia por medio del voz a voz. 
Homecenter es una empresa en 
donde se desarrollan e imple-
mentan programas sociales de 
alto impacto que generan un 
valor agregado a los grupos de 
interés con los que interactúa 
la compañía (accionistas, em-
pleados, clientes, proveedores, 
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medio ambiente, gobierno y co-
munidad). Más allá del cumpli-
miento estricto de la ley, buscan 
garantizar un equilibrio entre 
lo filantrópico y lo económico, 
además de la sostenibilidad, vin-
culación y sensibilización de sus 
empleados y el reconocimiento 
por parte de sus clientes. 
4. Para finalizar, es importante des-
tacar que para darse un cambio 
de actitud debe generarse un 
trabajo en conjunto entre las 
empresas y los consumidores, 
teniendo en cuenta que este 
proceso parte de las organiza-
ciones. Cualquier director de 
marketing y su equipo cumplen 
papeles esenciales en la educa-
ción, el empoderamiento y en la 
transformación de los hábitos de 
consumo de la sociedad.
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